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Resumo

Este artigo pretende discutir a percepcéo no indaigirde dez depoentes, que residem
ou trabalham no municipio de Piracicaba, da mentt&ipropaganda nas décadas de 70
e 80 da televisdo brasileira. Foram realizadaseestas com pessoas que foram
telespectadores nessa época e ainda com pesqesatararea de Publicidade e
Propaganda que desenvolvem suas pesquisas sobrepaggnda televisiva. Os
depoimentos foram coletados entre 2005 e 2006. rAr gl coleta de depoimentos
conseguiu-se captar, mesmo que parcialmente, ésdagas dos entrevistados sobre as
imagens das propagandas televisivas, a relacéasdesh sua maneira de viver, o papel
do tempo/espaco diante da televisédo e como a pradadgazia parte do seu cotidiano.
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Introducao

“na experiéncia humana, o espaco nunca é
um vazio, ele é sempre o lugar repleto de
significados, lembrancas, pessoas que atravessam o
campo de nossa memoria e dos nossos sentimentos”.
Mayumi Lim&
Quais imagens e sons permanecem vVvivos até hoje tpdos aqueles que
acompanharam e acompanham “os comerciais” até ass aluais? Compreendendo
memoria como lembrancas de situagfes vividasafmicafetivamente e com uma certa
duracdo nessa convivéntia@ possivel pensar a existéncia de um grande gnim
articulado, formado por pessoas que tem suas vitETadas pelas propagandas
televisivas. A memoria, nesse caso, passa pelawdegas que marcam a historia de
vida de muitos individuos, como as relacfes ocasrigelas mediagbes da familia, do
trabalho, da escola, entre outros espacos cotisliano
O interesse pela idéia de rememoracdo vem da Gaétiga, onde a arte da
memoria era utilizada para “fazer perpetuar” adhnigtoral e eram consideradas artistas
as pessoas que conseguiam decifrar partes do @edarlugar e dos acontecimentos.
Platdo no seu livré-edrosdemonstra sua preocupa¢do com a técnica da egwoita
acreditava que as pessoas, a partir desta técpaderiam esquecer a arte de
memorizacdo do passado e do presente a ser trai@srmi novas geracoeEsta
preocupacdo, que esta presente ao longo da higi@rleumanidade, paradoxalmente
acaba insuflando alguns pesquisadores a buscaremelat®s orais como fontes
preciosas para a composicdo dos fios que tecenstériai E a partir desta logica,
portanto que foi feita a opcao por dar espaco ssgas que tém uma memoaria singular
do espaco-tempo da propaganda em suas vidas. Asalegas sao singulares quando
remontam a um detalhe, uma palavra a um espacoingiduos conseguem
rememorar onde estavam quando ouviram a propagau@damdo comentaram com
outras pessoas, quais fatos estdo relacionadosdetenminadas propagandas. Para

acolher estas lembrancas é que esta pesquisaafiaiada, para que pessoas andnimas

3 Mayumi LIMA S. A recuperacédio da cidade para as criancasquitetura & educacdo, S&o Paulo: Nobel, 1995,
p.18.

4 Marcia Mansor D’ALESSIO, Meméria: Leituras de MalBwachs e P. Nora. In: Revista Brasileira de Hiatd®
25/26, p. 97-103.

® Neil POSTMAN. A rendicéo da cultura & tecnolodgd. Nobel. SP, 1994, p. 13-17.
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ou 0s proprios pesquisadores possam deixar suaessiies sobre o que véem,
percebem e assistem.

Como diz Eric Hobsbawm, “a destruicdo do passadou-melhor, dos
mecanismos sociais que vinculam nossa experiéesgopl a das geracdes passadas - é
um dos fendmenos mais caracteristicos e ligubréisalalo século XX® Ao associar
diferentes tempos sociais por intermédio da memdaigoropaganda na televisdo é
possivel perceber que estas perpassam, muitas dezgsas geracoes.

Os depoimentdsrealizados para realizacdo deste artigo foram yzidds
seguindo a metodologia da histéria oral. O primairitério para a definicAo dos
depoentes foi a realizacdo de uma pesquisa quavatitprévia para saber quais
possiveis entrevistados tinham imagens e sons amlsmbrancas. O segundo critério
procurou levar em consideracdo a escolha de pesgmasipreciavam a propaganda
veiculada pela televisao.

As perguntas iniciais eram sobre o cenario da aasde assistiam as
propagandas e o que elas representdv@s .depoimentos foram cruzados com outros
tipos de documentos como algumas imagens das pogag recuperadas com o

recurso doyoutube Wwww.youtube.cojn e também arquivos pessoais e hemerotecas da

Universidade de Sao Paulo e Universidade MetodigtaPiracicaba. Um aspecto
diferencial deste trabalho é que muitos alunos danudicacdo participaram
voluntariamente deste processo 0 que mostra qdéia de presentificacdo, tdo forte
nos dias atuais, pode ser rompida quando os estsdsfio convidados a descobrir o
passado.

Este trabalho pretende, portanto, esbocar um deraginario de algumas
pessoas que vivenciaram de maneira intensa unga@oetaciproca entre quem produz e
quem recebe, sendo este Ultimo ndo somente recepasrtambém estimulador desse
processo. O aspecto comercial, que naturalmentenétivo da producéo das proprias
propagandas, aparece neste trabalho, mas nao ¥ordetianalise especifica. Mesmo
partindo de muitas incertezas e sem apresentafusdes definitivas, a perspectiva &

apresentar uma visao afetiva sobre um passadaeecen

® Eric HOBSBAWM, Era dos extremos: O breve século XX — 19981, p. 13.

" A partir destes depoimentos foram produzidos déieos que se encontram armazenados na Hemeraieca d
Unimep.

8 Verificar questionario-base no Anexo 1.
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No palimpsesto do audiovisual ressurge o afetivo

A historia hoje permite que se recorra a outrasefiistéricas que ndo so as
documentais, recorre-se portanto as lembrancas coel@mento que vai trazer a tona
as circunstancias-chave que podem traduzir um mimm&ngular do tempo vivido
pelos depoentes. Este ndo € um trabalho espesélme memdria, entretanto se quem
re-lembra sdo as pessoas, € preciso que se dismomta o fendmeno da memdria
aparece neste processo.

A memoria, neste caso, ndo € vista como absolutgeoérica, mas sim em
fung@o das préticas culturais cotidianas de detexdais pessoas em determinado tempo
e espaco, especialmente aquelas relacionadas defavisdo. E importante ressaltar
que o filtro da memoria pode reduzir o que se pdedrazer a tona, afinal passado e
presente, incluindo também o futuro, ndo sdo maoserdstanques, separados
mecanicamente. Ha uma disposicdo constante, peamgagla tensdo, em
construir/reconstruir a identidade e a memaoriaigpet ativamente desse processo.

O conceito de memoria que norteia este artigo verand consagrado cientista
da area de Neuroquimica, Ivan Antonio Izquierdog,gmesmo tendo estudos mais
especificos no campo biolégico, ndo isola as pes¥eaua vida social:

Todas as memdrias se formam a partir de expergngcid O

aprendizado é aquisicdo de meméria. Aprendemos pelseriéncias
e 0 numero delas é literalmente infinito. Lembmardo que foi
aprendido é o que chamamos memoria. A Unica forenavaliar o
apreydizado € medir a memdria que ele deixa oudguasquecemos
dele:

Ao partir desta concepcdo, nota-se que, nos depmba®m ouvidos, o nivel
“socio-cultural-afetivo” representa um fator relet@nas narrativas sobre o passado. O
aspecto socio-econdmico € importante na medida wnogentrevistado que alterou
habitos ou ndo se desfez de seus objetos desta, gmooo os comprados a partir de
uma propaganda, consegue ser mais detalhista esnlesnbrancas. E claro que este
fator esté intrinsecamente aliado ao nivel cultqued o entrevistado apresenta, ndo no
sentido de nivel de erudicdo, mas no sentido dangaruma espécie de lastro
mnemonico com o passado, identidade e familia. Akatlzquierdo, a partir de suas

pesquisas, garante que “a amnésia atinge em nraiorog maior gravidade as pessoas

9 lvan Antonio IZQUIERDO, O apaixonante estudo damaea. In: Revista do INCOR, n° 48, p. 12.
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de baixo nivel cultural (priméario incompleto) doegas pessoas com nivel de educagéo
superior: a proporcdo é de 5 a 1 e independe @b séeio-econdmico™

A afetividade também se mostrou essencial nestacditb da memoria ja que,
por exemplo, alguns dos depoentes cujos parentesifuicbes e amigos sempre
recorrem a estas lembrancas, garantem mais vivkidias falas, demonstrando assim
que a meméria “funciona melhor & medida que sécprat.

Como o suporte televisdo € um meio que aindaesstpleno funcionamento e,
além disso, muitos objetos/produtos/habitos aindstean na atualidade, ndo se pode
desconsiderar a relacdo que o0s depoentes estabheltdee algumas propagandas,
especialmente os jingles e os dias atuais.

Outro aspecto essencial neste trabalho é o deagueensar a memoéria dos
depoentes, embora os depoimentos sejam individoiajge aflora € um sentimento de
grupo que lhe serviu de referéncia neste “ver eitasc O suporte tedrico vem de
Maurice Halbwachs:

Quando dizemos que o individuo se conduz com aajadmemoria
do grupo é necessario entender que essa ajudephcei na presenca
atual de um ou vérios de seus membros. Com eésitdinuo a sofrer
a influéncia de uma sociedade ainda que tenha st@ndiado: basta
gue carregue comigo em meu espirito tudo o queapacite para me
posicionar do ponto de vista de seus membros, denraver em seu
meio e em seu proprio tempo, e de me sentir ng&ordo grup&.2

Uma propaganda que remete ao aconchego do lan€@Hbertores Parahyba. A
publicitaria, Rosana Zaccatffalembrou da casa onde vivia com seus pais, doacHai
mesma e do momento de afeto que recebia pontuaraerlh. Pois era este o horario
que o comercial era veiculado e 0o momento dasgasse deitarem naquela época. Ela

lembra que a mée também cantayagle:

J& é hora de dormir

N&o espere a mamae chamar

um bom sono para vocé

e um alegre despertadirfgle dos cobertores Parayba)

bid, p. 13.

Hbid., p. 12.

12 Maurice HALBWACHS op. cit, p. 121.

13 Entrevista realizada em maio de 2005.

14 Ap6s o jingle vinha a frase: “cobertores Parahyba, aconchegaatéez e pura |4 para sua familia”.
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Neste caso especifico 0 que se percebe € queiagd@edla familia € essencial
para a ressignificacdo dada as propagandas vessul@ditro caso emblematico € o do
publicitario Camilo Riani: “Sou o 10° de uma familde 13 filhos, todos tiveram
contato com essa propaganda das Pernambucanas. f@sloantamos a musica — até o

irmdo mais novo. Houve muita reedicéo, mas o jipglenaneceu'®

Toc Toc

— Quem bate?

— E o frio!

N&o adianta bater eu ndo deixo vocé entrar. Asdasaambucanas €
gue vao aquecer o meu lar. Vou comprar flanelasg I@obertores, eu
vou comprar. Nas casas Pernambucanas eu nem mrucsgverno
passar.Jingle Casas Pernambucanas)

Os programas veiculados pelas emissoras de tedewdsisua fase inicial, foram
herdados do universo radiofénico, que emitiam tiges populares que acabaram
desembocando no massivo. Jesus Martin-Barbero, ismutid os mecanismos de
producéo e circulagédo do folhetim, afirma que ha umegracdo entre os “dispositivos
guemedeianentre exigéncias de mercado e formas de cultotee demanda cultural e

formula comercial*®

. A escolha de determinados autores de radionovel@sogramas
seriados, de locutores, de radioatores e radieairiz até mesmo dos jingles
publicitarios leva em consideracdo o universo papubue ainda estd bastante
impregnado da tradicdo da cultura oral. E possi@ebnhecer semelhancas entre a
forma de estruturacdo do proprio folhetim, quematie se nutrir da tradicdo da cultura
oral, opera dentro de uma nocgédo de fragmentacdeitdaa, organizando o texto de
acordo com os habitos de consumo de seu publicmaragp-se também em uma
estrutura narrativa abetfa

Ainda o publicitario Camilo Riani, em seu depointgntomenta sobre o
dispositivo da narrativdOs comerciais que me lembro, acredito que a n@idais pessoas
da minha idade também, contam uma histéria com cofmeeio e fim. E como oafé Seleto

ele fala de um dia na vida de uma crian¢a.”.

15 Entrevista realizada em maio de 2005.
% Op. cit, p. 176.

bid., p.176-177.

18 Entrevista realizada em maio de 2005.
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Depois de um sono bom
A gente levanta

Toma aquele banho
Escova os dentinhos

Na hora de tomar café
E o café Seleto

Que a mamae prepara
Com todo carinho

Café Seleto tem

Sabor delicioso
Cafezinho Gostoso

E o café SeletoJ{nglecafé Seleto)

Este comercial foi lembrado pela maioria das peEssmtrevistadas, pois uma
das questbes centrais era solicitar as pessoasagtassem algum jingle lembrado de
maneira espontanea. O professor de Publicidadaer Atnold Lara, também falou que
costumava “picotar” os textos das propagandas isdl@g e que 0s usava em sua

linguagem cotidiana:

Como exemplo, o comerci8luflair. Eu falava assim: ‘Esto8uflair’.
Assim como o chocolate cheio de ar, eu queria djae estava numa
boa, estava leve. Outro comercial inesquecivel €amoToc. Quantas
vezes bati nas casas das pessoas e elas pergunigwem é?’ — eu
respondia: ‘é o frio*?

Este “fluxo da recepcdo”, como define a pesquisadBlisa PiedrdS,
“corresponde as praticas de recepcédo e tem suaafamarcada pela logica tética,
mediada pela sociabilidade e pela ritualidade.”

Pensando na ritualidade e na inversao do usoapeaganda, é possivel recorrer
a Eneus Trindade Barreto, outro pesquisador dad@é®aublicidade e Propaganda,:

S&0 os acontecimentos que marcam também a predepcapaganda
no cotidiano da gente, no jeito de falar e de vifepropaganda faz
uso do cotidiano e o cotidiano faz uso da propamgaklliitas vezes a
propaganda extrapola o limite do lugar de simplegenestimular o

consumo. Ela faz parte da nossa cultura, do ndssa dia, da nossa
forma movente de ler o mundb.

Ha nas sutilezas da recepcao televisiva muita r@ngla dos simbolos e das

formas da propaganda e nem sempre somente do dpetompra. O processo da

19 Entrevista realizada em maio de 2005.

20 Elisa Reinhardt PIEDRAS, A articulacdo da publicel@dm o mundo social: a constituicéio do fluxo mitdliio
nas praticas de producéo e recepgéo. Dissertagélesteado em Comunicacao. Universidade Federal dgRinde
do Sul. Porto Alegre. 2005 p.69.

21 Entrevista realizada em maio de 2005.
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comunicacao é complexo e necessita do repertonoetadria e dos codigos percebidos
ao longo do tempo.

Tarkovski convida seus expectadores a mergulharerentendimento destas
sutilezas do tempo e da meméria, ao realizar $ee fautobiografico “O Espelh&®
Ele recorre a prépria memoria e pede para quedupéo consulte um agrobnomo com o
intuito de plantar um trigal em frente a casa dsdal para locacdo do filme. O
consultor recusou alegando a impossibilidade denaszer trigo naquela regido e
naquele tipo de solo. Tarkovski ndo ouviu 0 expd#e agronomo e pediu que a
producdo plantasse e esperasse sete meses pamagagr Foi fiel a memoria afetiva
de sua infancia e para surpresa de todos 0os agod3ndanregido, a plantacao de trigo

ficou bela e reluzente para as cenas da infancia.

Existe um outro tipo de linguagem, uma outra fodmaomunicacéo:
a comunicacao através de sentimentos e imagerta-Jealo contato
qgue impede as pessoas de se tornarem incomuni@qgeis pde por
terra as barreiras. Vontade, sentimento, emoc¢#&#oc gue elimina os
obstaculos entre as pessoas que, de outra forcantesr-se-iam nos
lados opostos de um espelho, nos lados opostomdeparta (...) A

tela se amplia, e 0 mundo, que antes se encordeparado de nos,
passa a fazer parte de nés, tornando-se uma eails@.r). Nao existe
morte, existe imortalidade. O tempo é uno e indivi§*

A propaganda na TV

Segundo o professor Queifda pelo menos cinco ciclos sobre a histéria da
propaganda e da publicidade. O primeiro foi o daligdo oral, em que viajantes,
religiosos e comerciantes vendiam suas idéias @ufe aos cidadaos por intermédio
da palavra, de musicas criadas e cantadas espenctalpara estas ocasifes, bem como
afixavam informacdes e cartazes em locais apropsjams chamados bantos. O segundo
ciclo é demarcado a partir do primeiro jornal Heasd A Gazeta do Rio de janeiro, 0s
primeiros anuncios de aluguéis de imoveis, livrgeeiarias, perfumes, tecidos e tudo
0 que a propaganda poderia vender na época de 18#s tarde, no terceiro ciclo, ha

a chegada do cinema e das emissoras de radio i, Bragartir da década de 20.

220 espelho URSS/1974, o filmnemete a histéria pessoal de Andrei Tarkovskdjretor do filme.

2 Andrei TARKOVSKI. Esculpir o tempo. SP Martins Fest 1990 p.79

24 Adolpho QUEIROZ (org). Propaganda, Histéria e Moi#ade. GT de Publ. E Prop. da Rede Alcar. Pisdic
Ed. Degaspari. 2005, p. 07 a 16.
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Comecam os programas patrocinados pelos produtas &géncias de publicidade
utilizam muito estes novos aparatos tecnoldgicos.

A imagem e o0 som sao instrumentos poderosos paea @m que as pessoas
sonhem e desejem comprar. Este momento na higtddia ser visto no film€inema,
Aspirinas e UrubuS. Com o intuito de vender a “maior’ invencédo parar:d
“aspirinas”, um alemédo de nome Hans divulga emrkjga aridos e secos do nordeste
brasileiro, imagens e sons do Brasil acompanhadmree do produto aspirina. O
cinema foi uma grande invencao para publicidadecembinacao foi perfeita: cinema
para as pessoas sonharem e aspirina para ameniaarNo quarto ciclo chegaa TV ja
com a intengdo de vender. Assis Chateaubriand umaugo dia 18 de setembro de
1950, juntamente com as radioatrizes e radioataresdevisdo no Brasil, possibilitando
0 surgimento das garotas propagandas da TV brasi\éle ressaltar que a propaganda
naturalmente j& tem uma participacdo essenciabciadade antes do advento da TV, o
que esta consegue é amplificar esta situacdo.iA \4tta Alves®, conhecida como a

atriz do primeiro beijo na TV, exemplifica a imp@mtia da propaganda em sua vida:

Eu me lembro quando pequena, nem existia TV aiedandava de
bonde, e atrds dos bancos vinham os textos daagaegas. Um dia
eu li: “Veja ilustre passageiro, o belo tipo faceiro quesenhor tem a
seu lado. E, no entanto acredite quase morreu daduite. Salvou-o
“‘Rum Creosotado”. Eu pedi para minha mée comprar o “Rum
Creosotado”, porque queria ficar faceira. Faceisauea palavra que
gueria atribuir bonita, gostosa na linguagem de.hBu queria ser
assim também! N&o tinha apelo da imagem, mas o tlixia se eu
tomasse o tal “Rum” ficaria faceira. Minha mée rnissel - Que é isso
menina vocé ndo tem bronquite. Mas até hoje o Repgotado e o
texto na integra fazem parte da minha memoria.

Para vender € necessario compor ritmos com ageimsa antigamente o mais
importante eram os jingles que hoje sdo usadosquas exclusivamente no radio. A
TV faz uso de recursos textuais que se repetern tpre acabam fazendo parte da vida
cotidiana. Seguindo entdo essa logica e apoiande-georia das mediacdes, que situa o
género como mediador no processo de circulacdoedgdes que se configuram
socialmente e ndo somente a partir de elementosisetos a narrativa, este artigo
recorre ao conceito de género como uma estratégieochunicabilidade, seguindo a

visao de Jesus Martin-Barbero:

% Cinema, Aspirinas e Urubu®rasil/2005, o filme remete a década de 30 e odndci uso da propaganda no
cinema.
26 Entrevista realizada em maio de 2006.
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Os géneros ndo podem ser estudados sem uma red@lefia propria
concepgao que se teve de comunicacdo. Pois serfanteento nos
coloca diante do fato de quecampeténcia textual, narrativa, ndo se
acha apenas presente, ndo é unicamente condi¢cdanilssdo, mas
também da recepgcdoQualquer telespectadosabe quando um
texto/relato foi interrompido, conhece as formassgieeis de
interpreta-lo, é capaz de resumi-lo, dar-lhe umlajtcomparar e
classificar narrativas. Falantes do ‘idioma” dosnagés, o0s
telespectadores, como nativos de uma cultura tizdda,
“desconhecem” sua gramatica, mas sdo capazes delofal
Momentos de umanegociacdp os géneros ndo sdo abordaveis em
termos de semantica ou sintaxe: exigem a construtfiouma
pragmatica que pode dar conta de como opera seu reconhdoimen
numa comunidade cultura].

Ao acrescentar a imagem em movimento, a televagfiiza o processo de
percepcdo dos telespectadores e a realidade passa \asta por intermédio deste
suporte midiatico “constituido de visualidade @eita, em que se mesclam
interativamente textos escritos, sons e imadénab discutir as novas sensibilidades
que permeiam a organizacdo social e cultural ddwigduos, Muniz Sodré identifica
como a televisdo e a publicidade constituem e s&teg constitutivas deste tecido

social:

O caos estético do hipertexto,zappingda recepcao televisiva, o
videoclipe publicitdrio, as imagens dispersas daiaisual, a
fragmentacdo narrativa influenciam-se mutuamemecarrendo para
a quebra da tradicional linearidade dos repert@idtsirais e trazendo
o elemento ritmico para o primeiro plano da produgéiaticaZ®

O que fica com o tempo sdo imagens e sons de upoteivido. Almeida® diz
que os filmes comerciais, até mesmo a propagaédajsa producdo da cultura . Para
ele a existéncia da imagem real permite uma apipam mais consistente do receptor,
que “explica, em parte, o fato de que as imagensasivezes, mais fortes do que um
texto” 3!

Mesmo para aqueles que conhecem de maneira éspeoifprocesso de
producdo de um comercial, como o pesquisador Eh@udade, 0 que importa ndo é so
somente o aparato técnico, pois se a idéia fomfjerste aparato fica em segundo plano.

Para ele, a vida é feita de coisas simples, pgessoas estdo envolvidas com situacdes

27 Jestis MARTIN-BARBEROOp. cit, p. 302.
2 Muniz SODRE As estratégias sensiveis: afeto, midia e poli@€®6, p. 115.
2 bid., p. 116.
30 Milton José de ALMEIDA. Imagens e sons: a novdural oral. SP, ed. Cortez, 1994 p. 7
31 . -
ibid., p. 9
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simples. “A sacada é perceber isto que esta no mpundas as situacdes simples e
transforméa-las numa coisa interessante para umrc@heE nossa vida em sociedade
que queremos ver. A sociedade é de consumo e,ngizer®u nao, fazemos parte

dela’?.

Consideracoes Finais

Ao abrir um espaco para que as pessoas falem ypasssées do tempo e da
histéria da propaganda dentro de suas vidas eudeasainho, pode-se perceber como a
experiéncia audiovisual desenha observacgdes ao kegua existéncia.

Imagens e sons também falam de tempos e espacessagos de serem
lembrados e pensados para que se conheca aindajmeamns e esse telespectador do
mundo contemporaneo. Este € um exercicio de letftitiga, pois tanto as entrevistas
que abrem espago para a conversa sobre a propaggmmaado as lembrancas sobre a
televisdo promovem reflexfes sobre a vivéncia @otal Ao lembrar do que viu na
televisdo, no passado, com o que existe hoje, eapt@cpode perceber as sutilezas do
merchandising televisivo. Hoje ao assistir um jogofutebol, por exemplo, nota-se, na
tela ou no campo, imagens holograficas produzidas cemputacdo grafica dos
patrocinadores. Nas décadas de 70 e 80 nédo haeidigs de recurso tecnoldogico,
entretanto as histérias que mostram uma narraitivpless deixaram marcas. Além das
imagens e dos movimentos, as pessoas cantangbss do passado. Ao comentar
sobre o cenario publicitario atual, muitos depoem@mentaram, por exemplo, sobre
algumas propagandas interessantes, mas tinhamldi#tes em identificar o produto.
Ja as propagandas antigas aparecem na lembrangaprogiuto e a narrativa; o detalhe
da narrativa contida nos jingles contribui paratevar o cenario do cotidiano passado.

Na academia poderiam existir mais espacos de trdeasonversas e pesquisas
gue priorizem o “falar” sobre a TV em uma perspectnais afetiva. Como 0 processo
da comunicacdo comporta estratégias objetivas ioekdis e também subjetivas, €
possivel tanto pesquisar na primeira vertente guaatsegunda, sendo que uma - de
certa forma - ndo exclui a outra; é o que se bossge trabalho. O pesquisador Muniz
Sodré sugere a urgéncia de linhas interpretativasunicacionais que extrapolem o

universo meramente racional e consiga “abarcaversidade da natureza das trocas,

32 Entrevista realizada em abril de 2005.
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em que se fazem presentes 0s signos representadivotelectuais, mas principalmente

os poderosos dispositivos do aféfo”A questdo, portanto, ndo é dicotdmica, mas
polissémica, pois se a televisdo faz parte do iemiid e este é rico em diversidade,

torna-se importante que o pesquisador tente captdiversas imagens que esta midia
deixou na historia de vida destes entrevistados.

No conjunto das falas fica a lembranca das décamiais da televisdo. Em
cada vibracao de lembranca percebe-se olharestprag, percepcdes da infancia, do
sabor, do olfato, a sinestesia se faz presentspare depoimento. Aqui fica a tentativa
de captar as imagens no tempo e junto dela unmiestaas lembrancas da propaganda
que toca e sdo transportadas pelo espago da memoria

Nesta experiéncia de buscar as declaracdes da memgtiva da propaganda, €
possivel notar um certo sentido de pertencimernsonaaracdes dos entrevistados, pois
pode-se verificar que mesmo diante dos excessosnuagens cotidianas e com a
grande capacidade de armazenamento das informagHgmessoas ainda conseguem
falar e mostrar suas imagens do passado, quertdef@ena, contribuem para a propria

reconstrucao de sua histéria de vida e do ambagentigral dessa época.
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Anexo 1:

Questdes sobre a Memoria da Propaganda
1) Qual é a primeira propaganda que marcou sua irdajsientude?
2) E que jingle vocé sabe cantar? Cante.
3) Qual € o cenario desta época, quais elementosnegmtarias que marcam esta
época? (a sala de sua casa, onde ficava a TVrtas ficavam abertas, e a casa
com era?)

4) O gue vocé gostaria de dizer sobre a memoériagizapganda de sua época?

5) Quando a propaganda entrou na sua vida? Qual adag# mais antiga da
propaganda na TV?

6) Como era a relacdo da sua familia com a propagada/? Eles comentavam
sobre ela?

7) As propagandas que VOcé assistia e comentava tallsimpavam a
comprar/consumir?

8) Qual a propaganda que vocé lembra com detalhgteginrembalagem, cor etc...
9) Qual é ojingle gque vocé ndo esquece jamais?

10)Lembra das imagens da propaganda. Cenas, atoress éexto....

11)Que horario vocé assistia mais as propagandas?

12)E hoje como vocé vé a propaganda? Tente comparar a&o propagandas
anteriores. Qual a diferenca?

13)Vocé comenta com 0s amigos as propagandas quengo$ha?
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